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Este estudio se realizó con el objetivo de determinar la relación entre el 
endomarketing y el compromiso organizacional de los colaboradores de Manpower 
Professional Services S.A. El tipo de investigación es correlacional, de diseño no 
experimental, de corte transversal; utilizando los cuestionarios para el 
endomarketing y el compromiso organizacional, estos fueron realizados a ciento 
ocho colaboradores aptos a brindar la información requerida para el estudio. Como 
resultado se obtuvo que existe una relación de Spearman positiva muy baja con 
0,149entre las variables analizadas. 






















This study was carried out with the objective of determining the relationship 
between endomarketing and the organizational commitment of Manpower 
Professional Services S.A. The type of research is correlational, non-experimental 
design, cross-sectional; using the questionnaires for endomarketing and 
organizational commitment, these were made with a percentage of eight 
collaborators who provide the information required for the study. As a result, it was 
obtained that there is a very low positive Spearman ratio with 0.149 among the 
analyzed variables. 






















Internacionalmente, tenemos el artículo Gestión estratégica del Clima Laboral para 
competir en un mercado global (2014), según la Revista Norteamericana Fortune, indica 
que los ambientes laborales, son las mejores inversiones que el empleador puede hacer; ya 
que, son doblemente más rentables que otras empresas. En conclusión, el estudio revela 
que la manera más factible de probar la veracidad que las empresas son mucho más 
rentables al momento de invertir, debido que utilizan el talento humano de forma más sabia. 
En los tiempos de la economía de los servicios, los colaboradores tenían una actitud 
bastante positiva y esto debido que aplicaron la estrategia de llamarlos no empleados sino 
colaboradores o socios. Como ejemplo de ello tenemos a las siguientes empresas con mayor 
rentabilidad; LOWE y Harley Davidson, registran utilidades mayores al 40% anual, a pesar 
de las variaciones Bursátiles que se dio el 11 de septiembre. Por ello, el talento humano es 
de interés de todos los empleadores, porque este recurso es sumamente importante para 
crecer e ir desarrollándose como empresa; porque, son los colaboradores el principal 
cliente, son embajadores de la marca, porque todo parte de adentro hacia fuera haciendo 
que la energía interna que se genere en la empresa sea realmente un motor que se refleje en 
los resultados, con el incremento de la productividad, así la empresa se vuelve más rentable. 
Por ello, se ha comenzado a ejecutar acciones y estrategias para retener al colaborador y así 
evitar los altos porcentajes de rotación que se tiene (Saavedra, 2014).  
En el contexto nacional, la rotación de personal no es un tema ajeno a la realidad de 
nuestro país. El Perú esta como el país con el indicador más alto en lo que concierne a 
rotación de personal en América Latina (Flores, 2014). No obstante, este porcentaje difiere 
por sectores según precisa la investigación realizada por Ipsos (2013), siendo el sector 
industria el que posee menor índice de rotación (11.8%), y el sector servicio, el más alto 
(18.6%). Investigando los factores que busca el colaborador en el mercado laboral peruano, 
Ipsos (2013) reflejó que sueldo no es lo único aspecto importante que evalúa el colaborador 
en una propuesta laboral, sino que existen otros aspectos que se consideran, como el puesto 
o cargo, crecimiento laboral, clima laboral, capacitación. Todos estos factores 
complementan una propuesta de valor agregado al colaborador que son analizados por 
ellos, cuando toman la decisión de quedarse o cambiar de empresa (Narváez, 2014) 




En Perú, se han hecho programas de marketing interno, ganando el Premio Anda en la 
categoría de endomarketing el Grupo Backus y Lan Perú, en los años 2008 y 2009 
respectivamente.  
En el contexto local, en el Lima, el 46% de las empresas empleadoras presentan 
problemas para cubrir sus vacantes requeridas, en posiciones principalmente: 
Administrativos, técnicos, ingenieros, vendedores y operarios de limpieza 
(ManpowerGroup, 2016). Considerando la información obtenida significaría que debemos 
hacer más atractivas estas posiciones con estrategias; debido que, de por sí no generan 
impacto positivo en los postulantes de estas posiciones ya mencionadas.  
Manpower, es una empresa que se dedica a brindar servicios de reclutamiento y 
selección. La empresa ha ido creciendo y ha ganado un alto prestigio con el paso del tiempo; 
sin embargo, se ha detectado un problema en la gestión estratégica del talento humano. 
Debido que, al intentar satisfacer las expectativas de los clientes externos, se ha descuidado 
una parte sumamente importante de la empresa que es el capital humano, lo importante que 
es hacer sentir al colaborador como parte de la empresa que es como su familia y que como 
tal se preocupan por él sabiendo y confiando que puede dar lo mejor de él, trabajando con 
pasión e involucrándose emocionalmente con su trabajo y la organización en sí y sobre todo 
que estén orientados con los objetivos, metas y cultura organizacional, no sólo como un 
trabajador que cumple con sus funciones dentro de su jornada laboral y ahí se termina todo. 
Debido que, al brindar servicios de reclutamiento y selección, la cara frente a los clientes 
externos son sus colaboradores, son ellos la imagen de la empresa. Y son ellos los que 
tienden a sentir con el pasar del tiempo, sentimiento de descontento, bajo rendimiento 
laboral y llegan a buscar oportunidades de crecimiento fuera de la empresa. Por ello, es de 
suma importancia tener en cuenta y poner foco en sus colaboradores buscando métodos 
para aumentar la productividad, resaltando y desarrollando sus habilidades, capacitándolo, 
y brindando oportunidad de crecimiento. Considerando la problemática actual en el Perú, 
el interés de esta investigación es proponer el Endomarketing con el fin de generar 
colaboradores comprometidos e, indirectamente, aumentar la competitividad, 
productividad, calidad de servicio y rentabilidad. Por ende, la investigación que se está 
realizando tiene como principal objetivo identificar la relación del Endomarketing y 
compromiso organizacional de los colaboradores de la empresa Manpower Professional. 
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En el contexto internacional, Fuentes (2018) en su artículo “Marketing interno: 
Convergencias y Divergencias de líneas de Pensamientos”. Se tuvo como finalidad 
primordial, analizar como el marketing interno es un tema que ha recibido más atención en 
el entorno internacional que el nacional, en este caso, Bolivia. En el contexto nacional, el 
tema ha ganado más atención gracias a los practicantes que lo utilizan, en general, como 
una alternativa para buscar la coherente relación de aproximación de la empresa con los 
empleados. El entorno académico prácticamente no ha valorizado el tema, por considerar 
que el Marketing Interno puede ser más una iniciativa no paradigmática y que por lo tanto 
es posible que dure poco tiempo. Una de las pruebas de esto está en la parca atención que 
se le da al tema en los diferentes congresos, foros y simposios académicos del país que se 
desarrollan en las más grandes ciudades de Bolivia como La Paz, Santa Cruz y 
Cochabamba. 
Contreras (2014) en su artículo, “Determinación del Nivel de Engagement laboral en 
Trabajadores de una Planta de Producción de Petróleo y Gas Costa Afuera en México”. 
La finalidad primordial fue iniciar actividades relativas al entorno organizacional del centro 
de trabajo acorde a la nueva legislación en México, resultado de la Reforma Laboral. El 
método empleado fue el Observacional, transversal y descriptivo. Se utilizó el cuestionario 
UWES-17 de la Occupational Health Psychology Unit of Utrecht University, versión 
hispana internacional. El método de selección fue aleatorio. Los resultados obtenidos, 
indican que el promedio general del nivel de engagement fue alto con puntaje 5 en 50,8% 
de la población. 23% de trabajadores presentaron completo estado de engagement (muy 
alto). La subescala dedicación resultó con nivel de 5,32, seguido del vigor con 4,8 y 
finalmente la absorción con 4,62. De acuerdo al perfil de trabajo, aquellos con actividades 
técnicas y operativas mostraron alta calificación de engagement, mayor que aquellos en 
línea de mando. Se infiere que, se determinó el nivel de engagement laboral en el centro de 
trabajo; los resultados serán de utilidad para el equipo multidisciplinario de Salud en el 
Trabajo en la planeación de actividades promotoras del entorno organizacional acorde a la 
nueva legislación mexicana. 
Arnold, Evangelina & Depoina (2015) en su artículo “¿Cómo los Empleados Mantienen 
su Engagement en el Trabajo?”. El presente trabajo apunta a descubrir qué pueden hacer 
los empleados para estar más engaged con su trabajo. Después de definir qué se entiende 
por un engagement perdurable, hacemos una revisión de la bibliografía existente sobre el 
engagement entendido como un estado mental del individuo. Además, analizamos las 
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diferentes investigaciones que se han dedicado a estudiar la relación que hay entre 
engagement, por un lado, y (a) desempeño laboral, (b) conducta proactiva y (c) 
personalización del trabajo, por el otro. Finalmente, revisamos la evidencia que sustenta 
las relaciones recíprocas entre el engagement, los recursos personales y laborales. 
Concluimos que los empleados engaged se encargan de mantener su propio compromiso 
en el trabajo, modificando proactivamente su ambiente laboral. Como resultado, los 
empleados engaged no sólo hacen un uso total de los recursos laborales disponibles, sino 
que también son capaces de crear sus propios recursos para mantenerse comprometido. 
Jiménez (2017) en su artículo de estudio llamada “Operativa del Marketing Interno: 
Propuesta de Modelo de Endomarketing”. Se planteó el objetivo principal de este trabajo 
es analizar el discurrir del marketing interno en la literatura académica y el papel que la 
comunicación interna juega en el mismo para resaltar el nexo de unión entre la estrategia 
de comunicación interna y el éxito de la comunicación externa de la organización con el 
consumidor final. La investigación reveló diversos aspectos relacionados al marketing 
interno, principalmente algunas diferencias entre lo que las empresas hacen y lo que la 
bibliografía recomienda. 
Sanzo, García, Santos & Trespalacios (2016) en su artículo “El Marketing interno como 
fuente de ventaja competitiva para las PYME: Repercusiones sobre diversos tipos de 
resultados”. El objetivo principal fue analizar la influencia de las políticas de gestión de 
recursos humanos desarrolladas desde la perspectiva de marketing en la obtención de 
resultados empresariales superiores a los de la competencia. La unidad de estudio fueron 
las PYME de ámbito nacional a partir de la cual se fiabiliza y valida una escala operativa 
de marketing interno. Mediante los resultados obtenidos, se infiere que, el marketing 
interno tiene un papel muy importante en el crecimiento de un ambiente interno adecuado, 
es decir, en el grado de satisfacción del capital humano, el cual a su vez constituye un 
recurso intangible de las organizaciones valioso y que afecta directamente a sus resultados 
tanto en el ámbito de los clientes como los resultados financieros.  
Cruz (2018) en su artículo “El efecto Employee Engagement a partir del nuevo modelo 
de gestión de contenidos basados en Storytelling en la campaña “Yo trabajo Seguro” de 
Agroindustrias San Jacinto - Ancash", trabajo que tuvo como propósito analizar el modelo 
tradicional que ha venid o utilizando la empresa durante su campaña y se propondrá al 
storytelling como la mejor herramienta para la generación de una estrategia que posibilite 
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el engagement en la campaña. Mediante los resultados obtenidos se infiere que, La 
estrategia presentada refleja el deber que tiene la empresa de asumir el reto de innovar en 
la ejecución de contenidos en diversas plataformas. Aquí radica el desafío del área de 
Comunicación de la organización, en entender que la conexión con sus públicos necesita 
de la innovación y propuestas creativas para impactar y generar conexión emocional para 
hacer la diferencia en un mundo empresarial cada vez más competitivo y en un contexto 
donde la atención es cada vez más difícil de alcanza. 
Calsina, Fernández & Hancco (2018) en su artículo “La gestión del marketing interno 
y su relación con el compromiso organizacional: el caso de un centro de salud en la región 
Puno, Perú”, la finalidad primordial es determinar el grado de relación entre el marketing 
interno y compromiso organizacional, mediante una investigación cuantitativa de diseño 
no experimental de tipo descriptivo correlacional a partir de una muestra de 58 trabajadores 
de tipo probabilístico de selección aleatoria. El recojo de información se realizó a través 2 
instrumentos: cuestionario de marketing interno de Bohnenberger y cuestionario de 
ompromiso organizacional de Allen & Meyer con escalamiento de Likert. Los resultados 
muestran la existencia de relación directa positiva significativa de r =0,842 entre el 
marketing interno y el compromiso organizacional (correlación de Pearson). Las 
conclusiones del estudio indican que en el centro de salud se vienen utilizando estrategias 
de marketing interno de manera parcial no lográndose mejoras significativas, tanto a nivel 
externo referido a la satisfacción de los clientes como en el nivel interno con los 
colaboradores. 
Cruz (2016) en su artículo “El marketing interno como proceso de aprendizaje 
organizacional”, sostuvo como objetivo principal identificar la eficacia del marketing 
interno y su impacto en los procesos de aprendizaje implementados por las organizaciones 
para la gestión de mercado. El diseño de investigación fue no experimental y el estudio 
descriptivo correlacional aplicado a una muestra de 132 sujetos, con funciones directivas 
en empresas de los sectores Comercio y Servicios. Los resultados de las pruebas señalan 
que la gestión del marketing interno está determinada por las relaciones que se gesten entre 
Directivos y colaboradores las cuales deben basarse en la confianza, el respeto, la 
honestidad y la empatía porque impactan la eficiencia de sus procesos de aprendizaje 
relativos a los productos y servicios adquiridos por clientes externos. 
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Flores, Fernández, Juárez, Merino & Guimet (2015) en su artículo “Entusiasmo por el 
trabajo (Engagement): un estudio de validez en profesionales de la docencia en lima, 
Perú”. El presente estudio tiene por objetivo investigar la validez factorial de la Utrecht 
Work Engagement Scale (UWES) en las versiones de 15 y 9 ítems en una muestra de 145 
profesores de la ciudad de Lima, Perú. Se utilizaron análisis exploratorios y análisis 
factoriales confirmatorios. Los resultados mostraron que la UWES tiene adecuadas 
propiedades psicométricas, respetando su estructura tridimensional y, particularmente, la 
versión de 9 ítems evidenció los mejores índices de ajuste. Futuros estudios deberán 
confirmar estos hallazgos.  
López, Solís & Aguirre (2016) en su artículo “Estrategias de marketing interno para 
incrementar la motivación del cliente interno”. El presente trabajo de investigación se basa 
en proponer estrategias de Marketing interno para incrementar la motivación laboral en 
Volkswagen Tulancingo. El trabajo de investigación se realizó bajo los lineamentos 
metodológicos de un proyecto factible, con un diseño de campo, ya que se propuso una 
solución viable presente a la agencia Volkswagen. Simultáneamente fue estudiado el tema 
de comunicación interna, trabajo en equipo y desarrollo laboral identificando su situación 
actual. El método de identificación fue compuesto por una etapa cuantitativa, para 
identificar, los procesos que se relacionan con las prácticas de marketing interno en las 
organizaciones. La investigación hecha apunta para una asociación positiva entre el 
marketing interno y la motivación organizacional. 
Para darle un sustento científico a la variable marketing interno, citaremos a Philip 
Kotler (2016), indica sobre el marketing interno es el deber de contratar, capacitar e 
incentivar al colaborador ideal para poder brindar un servicio de calidad a los clientes. De 
esta manera podemos decir que lo primero que debemos de cuidar en una empresa, es a 
nuestro cliente interno porque son ellos que cuidaran del cliente externo y partiendo desde 
ese punto. Se debe tener en cuenta la importancia de seleccionar al personal idóneo que 
cumpla con el perfil del puesto al cual vaya a desempeñar. La capacitación es un punto 
clave, debido que el colaborador tiene que estar debidamente capacitado para poder 
desempeñarse de la mejor manera y estar al tanto de las nuevas tendencias y saber todo lo 
nuevo que sucede dentro y fuera de la empresa para así brindar correcta información a los 
clientes externos. El incentivar a los colaboradores es una forma de generar valor mediante 
reconocimientos que hacen que el colaborador sienta que su trabajo y su esfuerzo el 
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valorado de una u otra forma. Por ende, la gestión del talento humano debe ser 
responsabilidad de todas las jefaturas. 
Regalado, Alpacca, Baca, Geroimo, (2015) menciona que para el óptimo desarrollo de 
las estrategias aplicadas en el Endomarketing en una organización es importante saber que 
los colaboradores son los más importantes para que ellos sean los que transmitan a nuestros 
clientes externos. 
Como primera dimensión tenemos al Desarrollo de Colaboradores, donde Regalado et 
a. (2015), indica que: El marketing interno contribuye a la formación del colaborador para 
lograr en ellos: el manejo de decisiones frente a un posible problema, plantear mejoras 
continuas, realizar con mayor destreza y eficientemente sus funciones, manejará mejor el 
tema de asertividad.  El desarrollo de los colaboradores ayuda definitivamente a la 
organización. Se cuenta como primer indicador a la Capacitación: La capacitación es la 
más grande inversión que la debe realizar la empresa. El talento humano necesita 
capacitación permanente dentro de la organización que se encuentre, debido que necesita 
estar constantemente actualizada de los nuevos métodos, nuevas formas y estrategias que 
puedan ayudar a mejorar y hacer más eficiente su trabajo. Los superiores deben ser los 
principales interesados en su propia retroalimentación y formación. De esa forma podrá 
capacitar y compartir la información con todos los colaboradores a su cargo, y así podrán 
mejorar su desempeño laboral. Se cuenta como segundo indicador a la Información de 
clientes internos: Es importante por parte del empleador conocer con respecto a sus 
intereses, motivaciones y sus aspiraciones de sus colaboradores; ya que, a partir de ello, 
contando con la información necesaria de sus colaboradores se tiene ventaja en saber cómo 
mantenerlos satisfechos. Se cuenta como tercer indicador a la Oportunidad de desarrollo: 
Es un factor clave que los colaboradores de la empresa se sientan contentos y orgullosos 
de lo que día a día hacen, y que se encuentren seguros que sus acciones generan un gran 
impacto positivo en la empresa, y que esto es valorado y es visible ante los ojos de sus jefes 
al momento de tomar decisiones que contribuyan a su crecimiento profesional.  
Como segunda dimensión tenemos a la Contratación y retención de los colaboradores, 
donde Alles (2015), indica que, es la relación del marco legal entre la empresa y el 
colaborador bajo la modalidad de relación de dependencia, por efecto en tiempo, talento y 
energía que se intercambia por dinero, horarios y condiciones de trabajo razonables. Se 
cuenta como primer indicador a la Definición de actividades: Hoy en día es importante 
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contar como empresa con un documento formal de las funciones que tiene cada posición 
dentro de la organización, que debe estar plasmado en el Manual de funciones. En este 
manual debe contener principalmente el organigrama de la empresa, y por cada puesto su 
descripción de funciones de toda la empresa. Es de suma importancia que el colaborador 
conozca de pies a cabeza todo lo que indica el documento, porque así limitan funciones y 
responsabilidades, se distribuye mejor el trabajo aumenta la productividad individual y 
organizacional, etc. Se cuenta como segundo indicador a la Remuneración: La 
remuneración de cada trabajador irá de acuerdo al puesto o cargo que ocupa en la empresa, 
manteniendo una relación directa entre el puesto que se ocupa y sus compensaciones. La 
empresa debe lograr la equidad y justicia por parte del colaborador respecto a su 
remuneración. Se cuenta como tercer indicador al Reconocimiento: Mediante un sistema 
de salarios acorde al mercado competitivo, que esté proporcionalmente alineado con 
respecto al rubro en el que se encuentra la organización, y buscando nuevas formas de 
incentivos que provoque en el colaborador mayor entrega y calidad de servicio. El 
reconocimiento salarial apropiado y digno integra en el grupo de incentivos financieros 
para la persona.  
Como tercera dimensión tenemos a la Contratación y retención de los colaboradores, 
donde la Adecuación al Trabajo, Zegarra (2014) nos menciona que de acuerdo con los 
puestos de trabajo se toman decisiones estratégicas dentro de la organización para motivar 
a los colaboradores y así mismo brindándole nuevos retos para puedan desarrollar 
habilidades que quizá ellos mismos desconocían. Además, Rafiq y Ahmed (2014) sugiere 
que toda empresa debería poner bastante foco en el área de recursos humanos porque ese 
ese es el principal soporte para que toda empresa marche bien y llegue al éxito. El recurso 
humano dentro de una organización es nuestro principal cliente. Por lo tanto, se debe 
trabajar en ello, brindándole un salario competitivo acorde al mercado y según también al 
puesto el cual vaya a asumir el colaborador, debe contar con un ambiente adecuado para 
donde él pueda sentirse cómodo y capaz de poder desarrollarse profesionalmente y asumir 
nuevos retos dentro de la organización. Se cuenta como primer indicador a la Atribución 
de actividades: Las actividades que realice el colaborador dentro de sus funciones y hasta 
donde puede involucrarse es de acuerdo y tiene que tener relación directa a la posición o 
puesto que ocupe en la organización. Se cuenta como segundo indicador a la Libertad de 
decisión: Los colaboradores hoy en día tienen la capacidad de decisión propia, son personas 
que han ido desarrollando su pensamiento analítico frente a una situación o un problema 
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donde él pueda plantear y dar soluciones analizando primero la causa efecto en distintas 
posibilidades que este pueda tener. Se cuenta como tercer indicador al Atención de 
necesidades: Los colaboradores una vez dentro de la organización quieren sentir que le 
prestan atención a sus necesidades que pueda tener, de esa forma se sentirá acoplado y se 
desarrollará de forma eficiente. Para definir la Comunicación Interna, citaremos a 
Bohnenberger, M. C., Klauck, M. y Schmidt, S. (2015), menciona que, La comunicación 
dentro de la organización es básica y fundamental, porque todos deben estar alineados a 
las metas y objetivos de la empresa y para que eso se cumpla se debe fomentar de adentro 
hacia afuera para llegar a brindar un servicio de calidad y captar más clientes. La 
comunicación debe ser constante entre jefaturas para poder trasladar la información a todos 
los colaboradores, y los jefes deben generar la apertura hacia sus colaboradores para que 
tengan la libertad de poder consultar cualquier duda y así evitar posibles errores y también 
escuchar sus recomendaciones que pueden ayudar a la optimización de procesos o una 
mejora continua. Se cuenta como primer indicador al Resultados de trabajo: Este punto es 
clave, porque todo trabajo es medible en cuestión numérica. Y es importante para los 
colaboradores como para la empresa saber cómo se está impactando el aporte del 
colaborador para con la empresa y viceversa. Se cuenta como segundo indicador Valores: 
El colaborador debe conocer los valores de la empresa para así fomentarlo con los clientes 
externos, se trata de involucrar al colaborador tanto que se sienta parte de. Se cuenta como 
tercer indicador Cambios: Todas las personas deben ser conscientes de lo importante que 
son los cambios en las organizaciones y lo constante que esto suele ser. El mundo está 
sujeto a cambios constantes, por ello las personas tienen que adaptarse y empaparse de todo 
el conocimiento posible. Brunet y Vidal (2015), nos dice que el compromiso organización 
que es un sentimiento emocional que hace una persona se identifique con su organización 
y conozca y practique sus valores, trabaje bajo los mismos objetivos y se adapta a la cultura 
organizacional.  
El compromiso organizacional se divide en tres (03) dimensiones: Primera Dimensión 
Compromiso Afectivo: Meyer y Allen (1991) citados por Venegas et al. (2014) nos 
mencionan que el compromiso afectivo es el “deseo”, llamado los lazos emocionales que 
puede decirse que es un vínculo afectivo de relación entre el colaborador y la empresa, el 
cual involucra un sentimiento de alegría, pertenencia y afecto. Su valorización que realiza 
el empleador en beneficio de los colaboradores, obteniendo como resultados muy 
favorables orientado a las metas de la empresa haciéndolos suyos y deseando permanecer 
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en la organización. Como primer indicador se tiene la Continuación laboral: Es cuando el 
colaborador siente el deseo de continuidad laboral en la empresa donde se encuentra. Es un 
sentimiento de deseo es un estado emocional que se genera en el colaborador evaluándolos 
aspectos positivos que le brinda la empresa y que será difícil conseguir en otra empresa. 
Como segundo indicador se tiene la Sentimiento de permanencia: El colaborador cuando 
se siente involucrado emocionalmente con la empresa su sentido de permanencia en la 
empresa es cada más fuerte, debido que se siente feliz, satisfecho y con gran sentido de 
aporte positivo a la empresa. Compromiso Normativo: Meyer y Allen (1991) citados por 
Venegas (2014) mencionan que el colaborador en este caso es muy pegado a sus valores 
por ello el continuar laborando y no desligarse en busca de nuevas oportunidades fuera de 
su empresa no sería lo correcto y no se debe hacer. Es para ellos un deber seguir en la 
empresa y poco a poco esto genera que se vaya incrementando este sentimiento y puede 
llegar a interpretarse como una obligación porque sólo piensa en todo lo que a empresa le 
ha brindado y se siente en deuda. Como primer indicador Apego empresarial: Los 
colaboradores se sienten parte de la empresa porque creen y dentro de sus principios como 
personas que tienen el deber de cumplir por siempre en la empresa. Como segundo 
indicador Obligación: Los colaboradores en este punto sienten la obligación moral de estar 
en la empresa, debido que sienten que se deben a la empresa.  
Como tercer indicador Personal de permanencia: Son colaboradores que son muy 
arraigados a las normas morales y permanecerán en la organización hasta donde sea 
posible. Compromiso Continuo: Loli (2007) citado por Maldonado-Radillo, (2014), 
menciona que el compromiso continuo es la necesidad de quedarse en la organización 
provocando el vínculo que tiene el colaborador con la empresa por todo el tiempo invertido, 
esfuerzo y tiempo y ya no pertenecer más allí significaría perderlo todo lo que se había 
invertido para así buscar otro empleo, ya que; el colaborador piensa que cabe la 
probabilidad de que quizá no encuentre otro trabajo con condiciones parecidas a las que  
tiene su empresa actual. Aumentando de esa forma su apego en la empresa donde labora y 
ve cada vez más pequeñas las oportunidades fuera. Como cuarto indicador Escasez de 
empleo: La falta de empleo hace que el colaborador no quiera o lo piense más de dos veces 
el hecho de querer renunciar o irse en búsqueda de nuevas oportunidades fuera de su 
empresa actual. Como segundo indicador Trabajo por necesidad: Muchas veces los 
colaboradores se quedan en la empresa mucho tiempo sólo por necesidad del empleo, mas 
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no porque se sientan del todo contentos con lo que hacen o como forman parte de la 
organización. 
Por lo mencionado líneas arriba, se formuló la siguiente pregunta de investigación, 
¿Cuál es la relación del Endomarketing y compromiso organizacional de los colaboradores 
de La Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019? De acuerdo a la 
pregunta de investigación, se formuló las siguientes preguntas de investigación específicos, 
¿Cuál es la relación del Endomarketing y compromiso afectivo de los colaboradores de La 
Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019? ¿Cuál es la relación del 
Endomarketing y compromiso normativo de los colaboradores de La Empresa Manpower 
Professional Services S.A., San Isidro 2019? ¿Cuál es la relación del Endomarketing y 
compromiso continuo de los colaboradores de La Empresa Manpower Professional 
Services S.A., San Isidro 2019? El presente proyecto de investigación es de suma 
importancia porque aporta de forma concisa las dimensiones, en el aspecto teórico; 
posibilitará al investigador emplear competencias y habilidades adquiridas en la respetada 
Universidad Cesar Vallejo, a su vez tiene acontecimiento teórico por el carácter 
permanente en la investigación, por lo que nos facilitará conocer de fuente confiable los 
conocimientos de las actitudes y comportamientos de los trabajadores dentro de la empresa 
Manpower, siendo obtenidos del proyecto a investigar, para comprender de forma más 
clara y objetiva la influencia o relación que establecen las variables en la muestra objeto 
de estudio. Los resultados obtenidos en este estudio servirán como antecedentes para 
futuras investigaciones que traten el Endomarketing y compromiso organizacional, 
desarrollada de forma consecuente para tratamiento y solución de diversas situaciones 
problemáticas con este objeto de estudio. Por ello, para alcanzar un efecto favorable y veraz 
se autorizará la administración de métodos, técnicas, instrumentos y procedimientos 
apropiados para manejar productivamente los desafíos diseñados en el presente proyecto 
de investigación. Se definirá la influencia del Endomarketing y compromiso organizacional 
de la empresa Manpower Professional S.A., San Isidro 2019, conforme a los resultados se 
sugeriría a otras empresas esta experiencia para fortalecer o incrementar el compromiso 
organizacional. 
Se formuló la siguiente alternativa de solución para esta exploración, Existe relación del 
Endomarketing y compromiso organizacional de los colaboradores de La Empresa 
Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. Se formularon las siguientes 
alternativas específicas para esta exploración, Existe relación del Endomarketing y 
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compromiso afectivo de los colaboradores de La Empresa Manpower Professional Services 
S.A., San Isidro 2019. Existe relación del Endomarketing y compromiso normativo de los 
colaboradores de La Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. 
Existe relación del Endomarketing y compromiso continuo de los colaboradores de La 
Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. Determinar la relación 
del Endomarketing y compromiso organizacional de los colaboradores de La Empresa 
Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. Determinar la relación del 
Endomarketing y compromiso afectivo de los colaboradores de La Empresa Manpower 
Professional Services S.A., San Isidro 2019. Determinar la relación del Endomarketing y 
compromiso normativo de los colaboradores de La Empresa Manpower Professional 
Services S.A., San Isidro 2019. Determinar la relación del Endomarketing y compromiso 




a. Diseño de la investigación 
La investigación que se ha llevado a cabo es de diseño no experimental porque no 
se ha manipulado o afectado las variables, y de corte transversal porque se ha recopilado 
información necesaria en un tiempo determinado a un grupo de personas que es la muestra 
de toda la población a través de la encuesta. 
Para Hernández (2014), la investigación no experimental es cuando las variables no 
se pueden ni deben de manipularse por ser complicadas. Es decir, el investigador no 
provoca ningún tipo de situación, sólo observa los fenómenos en su forma natural para 
estudiarlos, porque no hay un control en la que pueda alterar las variables.  Y a su vez define 
también que la investigación transversal se trata de detallar las variables y estudiarlo en un 
único momento. 
b. Enfoque de investigación 
En la presente investigación se ha utilizado el enfoque cuantitativo, debido que se 
ha utilizado la encuesta como técnica, pasando la información en una base de datos para 
luego procesarlos en el programa de estadística SPSS versión 25. 
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Hernández (2014), indica que el enfoque cuantitativo es un conjunto de proceso el 
cual se hace de manera secuencial, siguiendo el orden. Se recolecta los datos para poder 
probar la hipótesis, esto se realiza mediante un ordenador o computadora utilizando un 
programa estadístico para procesar los datos y afín que analice los datos y nos arroje un 
resultado numérico que difícilmente una persona no lo podría realizar manualmente, aun si 
aplicara algún tipo de fórmulas, sobre todo si son datos bastante prolongados esto con el 
fin de definir comportamientos y teorías. 
i. Nivel de investigación 
El nivel de investigación que es aplicado en este trabajo es descriptivo correlacional, 
porque se busca saber cuál es la relación del Endomarketing y el compromiso 
organizacional de la empresa Manpower Professional Services S.A. 
Hernández (2014), nos dice que, es para saber cómo se comporta una o todas las 
variables con respecto a otra variable. Su fin es saber la relación o el nivel de vinculación 
que existe entre las variables y ello se sustentan en las hipótesis planteadas para luego 
probarlas.  
Hernández (2014), se busca especificar las características y/o actitudes en particular 
de las personas ante un momento o situación. Este análisis se somete únicamente para 
recolectar información sobre las variables a las cuales se ha trabajado. 
ii. Tipo de investigación 
En la presente investigación se ha utilizado el tipo de investigación es Aplicada 
porque está en función a lo que busca que es la solución o las mejores prácticas ante 
problemas en un momento específico. Se centra en cómo aplicar las teorías a la práctica. 
Este tipo de investigación aplicada tiene como propósito obtener nuevos conocimientos que 
contribuyan y aporten a la sociedad. La investigación Aplicada tiene gran relación directa 
con la investigación Básica porque en base a lo que se pueda descubrir de la ultima el 
conocimiento es mucho más enriquecedor. 
Según Hernández (2014), nos dice que, la investigación Aplicada tiene una 
característica relevante, que es el interés de aplicar y analizar las consecuencias; a fin de 




c. Variables, Operacionalización 
i. Variables 
Ver Anexo 5.1 
ii. Operalización 
Ver anexo 5.2 
d. Población y Muestra 
Población: Lepkowski (2008) citador por Hernández (2014), nos menciona que, es 
el grupo de personas con ciertas características específicas, en un lugar y momento donde 
se realiza el trabajo de investigación.  
En esta investigación la población es de 150 colaboradores de la empresa Manpower 
Professional Service S.A., del distrito de San Isidro. 
Muestra: Lepkowski (2008) citador por Hernández (2014), refiere que la muestra 
es un subgrupo de toda la población que estemos trabajando que tienen o comparten 
características comunes entre sí. Siendo así que los resultados que se obtenga podamos 
generalizar con todas las personas que forman parte de la población. 
La muestra del presente trabajo de investigación es de 108 colaboradores de la 
empresa Manpower Professional Service S.A., del distrito de San Isidro. 
Muestra probabilística: Hernández (2014), indica que es una parte de la población, 




n: Tamaño de la muestra. 
 
N: Tamaño de la población. 
 
Z: Valor de la distribución normal estandarizada correspondiente al nivel de 
confianza, para el 95%, z = 1.96 
 
                                        (𝑝. 𝑞)2. 𝑁 
                                            𝑛 = 𝐸2(𝑁 − 1) + (𝑝. 𝑞)2 
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E: Máximo error permisible de un 5%. 
 
P: Proporción de la población que tiene la característica que nos interesa medir, esto 
es igual a 0.50. 
 
q: Proporción de la población que no tiene la característica que nos interesa medir, 
es igual al 0.50. 
 
Aplicando la fórmula: 
 
e. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
i. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
La técnica utilizada para el presente trabajo fue la encuesta donde se realizó a través 
del cuestionario como instrumento contando con 20 preguntas en la escala de Likert que 
fueron formuladas de acuerdo con sus variables y dimensiones y lograra así llegar a 
procesar las respuestas de los colaboradores encuestados y dar a conocer la relación del 
Endomarketing y el Compromiso Organizacional. 
 
ii.    Validez del instrumento 
En la presente investigación se realizado teniendo lineamientos y siguiendo todos 
los protocolos que ha solicitado la Universidad Cesar Vallejo. Todo el formato se ha 
considerado según el modelo de APA, de esa manera se garantiza la propiedad intelectual 
de los autores de los trabajos previos que sirvió como referente para realización y desarrollo 
de las variables empleadas en este proyecto. Según Hernández (2014) la validez mide con 
objetividad, precisión, veracidad y autenticidad aquello que se desea medir de la variable 
o variables en estudio. Es decir que un instrumento es válido cuando mide lo que debe de 
medir y nos permite extraer datos que necesitamos conocer. 
El instrumento fue aprobado por expertos: 
                                                   (0.50)(0.50)1.962. (150) 
                                                                            𝑛 =
0.052(150 − 1) + (0.05)(0.05)1.962 
 
                                                         n= 108.080126 ≈ 108 
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Ver Anexo 5.3 
iii.    Confiabilidad 
Hernández (2014), nos menciona que, un cuestionario es confiable cuando las 
personas responden las preguntas y le dan puntuaciones y en diferentes tiempos se obtiene 
los mismos resultados. 
Para llegar a conocer la confiabilidad del trabajo realizado se procesaron los datos 
para luego recurrir al Coeficiente Alfa de Cronbach que se considera valores del 0 y 1. Sin 
embargo; para considerar que un instrumento tenga un grado de confiabilidad alto debe ser 
mayor a 0,70. De esa manera se asegura la fiabilidad de la escala. 
Ver Anexo 5.4 
La encuesta se ha elaborado con 20 preguntas, utilizando la escala de Likert. El 
Coeficiente Alfa de Cronbach se utilizó para asegurar la fiabilidad tomando como muestra 
piloto, 108 encuestados. 
2.5.3.1.  Análisis de confiabilidad de la variable Endomarketing 
Ver Anexo 5.5 
Interpretación: como se ve en la tabla N° 6 se ha obtenido un resultado en el Alfa 
de Cronbach de 0,829 lo que supera el 0.7 que se solicita para que sea fiable el instrumento. 
Por ello se acepta el instrumento. 
Ver Anexo 5.6 
Ver Anexo 5.7 
2.5.3.2. Análisis de confiabilidad de la variable Compromiso Organizacional 
Ver Anexo 5.8 
Interpretación: cómo se puede apreciar en la tabla N° 9 se ha obtenido un resultado 
en el Alfa de Cronbach de 0,806 lo que supera el 0.7 que se solicita para que sea fiable el 
instrumento. Por ello se acepta el instrumento. 
Ver Anexo 5.9 
Ver Anexo 5.10 
2.6. Métodos de análisis de datos 
En la presente investigación se ha utilizado los Método de análisis de datos 
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estadísticos SPSS versión 25, para procesar toda la información recopilada. 
Aspectos éticos 
Veracidad de los resultados, se ha obedecido a la norma establecida en el Perú 
ISO03534 respaldado por expertos que han dado fe de la fiabilidad del estudio. 
Respeto de la propiedad intelectual, La investigación es veraz; se ha obedecido 
íntegramente el respeto a todos los puntos de la metodología, científica y teórica; por ende, 
los resultados obtenidos son fidedignos; la ética y la consideración por el conocimiento de 
los autores en sus estudios realizados. 
Se ha realizado y aplicado la norma APA e todo el desarrollo de la presente 
investigación. 
Consentimiento informado, Cumpliendo con lo establecido se ha informado 
formalmente a los colaboradores y jefes, de donde se han recopilado los datos colocados 
en las encuestas, seguido de la autorización de la empresa Manpower Professional Services 
S.A. que se ha trabajado en la presente investigación. 
Confidencialidad, se ha respetado la confiablidad y se salvaguardado la 
información que se ha obtenido y que se nos ha brindado por parte de las personas 

















Presentación de resultados descriptivos 
Variable Endomarketing 
















16 14,7 14,7 14,7 
A veces 22 20,2 20,2 34,9 
Casi 
siempre 
28 25,7 25,7 60,6 
Siempre 42 39,4 39,4 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración Propia. 
                                                                                                          Fuente: Elaboración 
Propia. 
 
Interpretación: Según los resultados obtenidos al emplear la herramienta de exploración, 
obtuvimos que el 28% de los asesores sondeados marcaron la opción siempre, el 20% 
refirieron la opción casi nunca, puesto que, un 10% indicaron la opción nunca. 
Dimensión Desarrollo de los colaboradores 
                                              Tabla N° 03 














Nunca 7 6,4 6,4 6,4 
Casi 
Nunca 
16 15,6 15,6 22,0 
A veces 19 17,4 17,4 39,4 
Casi 
siempre 
33 30,3 30,3 69,7 
Siempre 33 30,3 30,3 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración Propia. 
Fuente: Elaboración Propia 
GRÁFICO 1: 
ENDOMARKETING 




Interpretación: Según los resultados obtenidos al emplear la herramienta de exploración, 
obtuvimos que el 28% de los asesores sondeados marcaron la opción siempre, el 20% 
refirieron la opción casi nunca, puesto que, un 10% indicaron la opción nunca. 
Dimensión Contratación y retención de los colaboradores 
                                               Tabla N° 05 















14 12,8 12,8 12,8 
A veces 24 22,0 22,0 34,9 
Casi 
siempre 
28 25,7 25,7 60,6 
Siempre 42 39,4 39,4 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración Propia. 
                                                                                                       
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Interpretación: Según los resultados obtenidos al emplear la herramienta de exploración, 
obtuvimos que el 28% de los asesores sondeados marcaron la opción siempre, el 20% 
refirieron la opción casi nunca, puesto que, un 10% indicaron la opción nunca. 
Dimensión Adecuación al trabajo 
                                             Tabla N° 06 















14 12,8 12,8 12,8 
A veces 24 22,0 22,0 34,9 
Casi 
siempre 
20 18,3 18,3 53,2 
Siempre 50 46,8 46,8 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
                                Fuente: Elaboración Propia. 
                                                                                                                                Fuente: Elaboración 
Propia. 
 
GRÁFICO 3: CONTRATACIÓN Y 
RETENCIÓN DE LOS  
COLABORADORES 




Interpretación: Según los resultados obtenidos al emplear la herramienta de exploración, 
obtuvimos que el 28% de los asesores sondeados marcaron la opción siempre, el 20% 
refirieron la opción casi nunca, puesto que, un 10% indicaron la opción nunca. 
Dimensión Comunicación interna 
Tabla N° 07 
















14 12,8 12,8 12,8 
A veces 24 22,0 22,0 34,9 
Casi 
siempre 
28 25,7 25,7 60,6 
Siempre 42 39,4 39,4 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración Propia. 




Interpretación: Según los resultados obtenidos al emplear la herramienta de exploración, 
obtuvimos que el 28% de los asesores sondeados marcaron la opción siempre, el 20% 
refirieron la opción casi nunca, puesto que, un 10% indicaron la opción nunca. 
Variable Compromiso organizacional 
Tabla N° 08 

















18 16,5 16,5 16,5 
A veces 17 15,6 15,6 32,1 
Casi 
siempre 
23 21,1 21,1 53,2 
Siempre 50 46,8 46,8 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración Propia. 








Interpretación: Según los resultados obtenidos al emplear la herramienta de exploración, 
obtuvimos que el 28% de los asesores sondeados marcaron la opción siempre, el 20% 
refirieron la opción casi nunca, puesto que, un 10% indicaron la opción nunca. 
Dimensión Compromiso afectivo 
Tabla N° 09 














Nunca 14 12,8 12,8 12,8 
Casi 
Nunca 
12 11,0 11,0 23,9 
A veces 8 7,3 7,3 31,2 
Casi 
siempre 
17 15,6 15,6 46,8 
Siempre 57 53,2 53,2 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración Propia. 
                                                                                                                                Fuente: Elaboración 
Propia. 
 
Interpretación: Según los resultados obtenidos al emplear la herramienta de exploración, 
obtuvimos que el 28% de los asesores sondeados marcaron la opción siempre, el 20% 
refirieron la opción casi nunca, puesto que, un 10% indicaron la opción nunca. 
Dimensión Compromiso normativo 
Tabla N° 10 















14 12,8 12,8 12,8 
A veces 21 19,3 19,3 32,1 
Casi 
siempre 
23 21,1 21,1 53,2 
Siempre 50 46,8 46,8 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración Propia. 
                                                                                                                             Fuente: Elaboración Propia 
 
 






Interpretación: Según los resultados obtenidos al emplear la herramienta de exploración, 
obtuvimos que el 28% de los asesores sondeados marcaron la opción siempre, el 20% 
refirieron la opción casi nunca, puesto que, un 10% indicaron la opción nunca 
 
3.1.2.2. Dimensión Compromiso continuo 
Tabla N° 11 











Nunca 14 12,8 12,8 12,8 
Casi 
Nunca 
12 11,0 11,0 23,9 
A veces 8 7,3 7,3 31,2 
Casi 
siempre 
17 15,6 15,6 46,8 
Siempre 57 53,2 53,2 100,0 
Total 108 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración Propia. 
                                                                                                                           Fuente: Elaboración Propia. 
 
Interpretación: Según los resultados obtenidos al emplear la herramienta de exploración, 
obtuvimos que el 28% de los asesores sondeados marcaron la opción siempre, el 20% 
refirieron la opción casi nunca, puesto que, un 10% indicaron la opción nunca 
Prueba de Normalidad: Este cálculo se realizó a través de la prueba Kolmogorov-
Smirnov: 
TABLA Nº12: PRUEBA DE KOLMOGOROV – SMIRNOV 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico Gl Sig. Estadístico Gl Sig. 
Endomarketing (agrupado) ,209 108 ,000 ,852 108 ,000 
Compromiso organizacional 
(agrupado) 
,275 108 ,000 ,781 108 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
            Se aplicó la prueba de normalidad para analizar y saber si nuestro estudio presenta 
distribución normal o si nuestro estudio su distribución no es normal. De acuerdo a que 
nuestra población es mayor a 50, se escogió trabajar con Kolmogorov–Smirnov, donde se 
puede apreciar en la Tabla Nº 12, nuestras variables de estudio muestran una distribución 
menor a 0.05 que es el nivel de significancia, es decir “0.000 < 0.05”; es por ello, que la 




presente investigación no tiene una distribución normal, es por ello, que se utilizará para 
la prueba de inferencia el Rho de Spearman. 
Prueba de inferencia: Para realizar las pruebas de hipótesis, se corroboro que las variables 
en el estudio no presenten una distribución normal, por lo tanto, para esta investigación se 
emplearán pruebas no paramétricas. Es decir, dicho cálculo se realizó mediante el Rho 
Spearman, en la cual veremos el nivel de correlación en la tabla N°13. 
Hipótesis general: Hg.- Existe relación del Endomarketing y compromiso organizacional 
de los colaboradores de La Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 
2019. H0.- No existe relación del Endomarketing y compromiso organizacional de los 
colaboradores de La Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. 
H1.- Si existe relación del Endomarketing y compromiso organizacional de los 
colaboradores de La Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. 
Regla de decisión Si valor p<0.05, se rechaza la H0; Si valor p>0.05, se acepta la H0 
                             Tabla N°13 
Valor  Significado 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
(-0,9 a -0,99) Correlación negativa muy alta 
(-0,7 a -0,89) Correlación negativa alta 
(-0,4 a -0,69) Correlación negativa moderada 
(-0,2 a -0,39) Correlación negativa baja 
(-0,01 a -0,19) Correlación negativa muy baja 
0 Nula 
(0,01 a 0,19) Correlación positiva muy baja 
(0,2 a 0,39) Correlación positiva baja 
(0,4 a 0,69) Correlación positiva moderada 
(0,7 a 0,89) Correlación positiva alta 
(0,9 a 0,99) Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
                        Fuente: Elaboración Propia. 
Tabla N° 14: Tabla de Correlación – Rho Spearman según la variable independiente 






Rho de Spearman 
Endomarketing 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,943** 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación ,943** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 108 108 




De acuerdo a los resultados aplicando en Rho de Spearman, nos brindan que el coeficiente 
de correlación es de 0,943 lo que nos indica según la tabla N°13, que existe una correlación 
positiva muy alta entre las variables estudiadas. No obstante, también nos brinda el 
resultado de nuestro nivel de significancia, que en este caso es 0,000, por lo tanto, la regla 
nos indica que si nuestro valor de significancia es menor a 0.05, se debe rechazar la 
hipótesis nula, por lo tanto, aceptamos nuestra hipótesis alterna, la cual nos indica que si 
existe relación del Endomarketing y compromiso organizacional de los colaboradores de 
La Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019.  
Hipótesis especifica N°01: Hg.- Existe relación del Endomarketing y compromiso afectivo 
de los colaboradores de La Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 
2019. H0.- No existe relación del Endomarketing y compromiso afectivo de los 
colaboradores de La Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. H1.- 
Si existe relación del Endomarketing y compromiso afectivo de los colaboradores de La 
Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. 
Regla de decisión Si valor p<0.05, se rechaza la H0; Si valor p>0.05, se acepta la H0 
Tabla N° 15: Tabla de Correlación – Rho Spearman según la variable independiente (Endomarketing) 







Rho de Spearman 
Endomarketing 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,897** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 108 108 
Compromiso afectivo 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,897** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 108 108 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
De acuerdo a los resultados aplicando en Rho de Spearman, nos brindan que el coeficiente 
de correlación es de 0,897 lo que nos indica según la tabla N°13, que existe una correlación 
positiva muy alta entre las variables estudiadas. No obstante, también nos brinda el 
resultado de nuestro nivel de significancia, que en este caso es 0,000, por lo tanto, la regla 
nos indica que si nuestro valor de significancia es menor a 0.05, se debe rechazar la 
hipótesis nula, por lo tanto, aceptamos nuestra hipótesis alterna, la cual nos indica que sí 
existe relación del Endomarketing y compromiso afectivo de los colaboradores de La 




Hipótesis especifica N°02: Hg.- Existe relación del Endomarketing y compromiso 
normativo de los colaboradores de La Empresa Manpower Professional Services S.A., San 
Isidro 2019. H0.- No existe relación del Endomarketing y compromiso normativo de los 
colaboradores de La Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. H1.- 
Si existe relación del Endomarketing y compromiso normativo de los colaboradores de La 
Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. 
Regla de decisión Si valor p<0.05, se rechaza la H0; Si valor p>0.05, se acepta la H0 
Tabla N° 16: Tabla de Correlación – Rho Spearman según la variable independiente (Endomarketing) 







Rho de Spearman 
Endomarketing 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,946** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 108 108 
Compromiso normativo 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,946** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 108 108 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
De acuerdo a los resultados aplicando en Rho de Spearman, nos brindan que el coeficiente 
de correlación es de 0,946 lo que nos indica según la tabla N°13, que existe una correlación 
positiva muy alta entre las variables estudiadas. No obstante, también nos brinda el 
resultado de nuestro nivel de significancia, que en este caso es 0,000, por lo tanto, la regla 
nos indica que si nuestro valor de significancia es menor a 0.05, se debe rechazar la 
hipótesis nula, por lo tanto, aceptamos nuestra hipótesis alterna, la cual nos indica que sí 
existe relación del Endomarketing y compromiso normativo de los colaboradores de La 
Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. 
 
Hipótesis especifica N°03: Hg.- Existe relación del Endomarketing y compromiso continuo 
de los colaboradores de La Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 
2019. H0.- No existe relación del Endomarketing y compromiso continuo de los 
colaboradores de La Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. H1.- 
Sí existe relación del Endomarketing y compromiso continuo de los colaboradores de La 












Rho de Spearman 
Endomarketing 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,947** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 108 108 
Compromiso continuo 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,947** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 108 108 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Tabla N° 17: Tabla de Correlación – Rho Spearman según la variable independiente (Endomarketing) 
y la variable dependiente (Compromiso continuo). 
De acuerdo a los resultados aplicando en Rho de Spearman, nos brindan que el coeficiente 
de correlación es de 0,947 lo que nos indica según la tabla N°11, que existe una correlación 
positiva muy alta entre las variables estudiadas. No obstante, también nos brinda el 
resultado de nuestro nivel de significancia, que en este caso es 0,000, por lo tanto, la regla 
nos indica que si nuestro valor de significancia es menor a 0.05, se debe rechazar la 
hipótesis nula, por lo tanto, aceptamos nuestra hipótesis alterna, la cual nos indica que sí 
existe relación del Endomarketing y compromiso continuo de los colaboradores de La 
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5.1 Anexo A: Variable de Investigación 
 
Tabla 1. Variable de Investigación 
Variables de Investigación                                      Tipo  
Endomarketing                                     Variable Independiente 

















5.2 Anexo B: Matriz de operalización 
Tabla 2. Matriz de operalización 
Variable Definición conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala 
Endomarketing  
Kotler (2016) menciona sobre 
el Endomarketing como 
formas de aplicar las distintas 
técnicas que favorecen en el 
enfoque de empresa y sus 
objetivos, culturas y todo lo 
que corresponde a una 
empresa, con la intención de 
incrementar la motivación en 
los colaboradores, lo que hará 
que se obtenga una gran 
productividad y se tendrá 
mayor rentabilidad para la 
empresa 
 
La variable 1 fue 
medida con cuatro 
dimensiones: 
Desarrollo de los 
colaboradores, 
contratación de los 
colaboradores, 
adecuación al trabajo y 
comunicación interna, 
mediante la técnica de 
la encuesta, con 12 
ítems 
 





3. A veces 
4. Casi siempre 
5. Siempre 




Contratación y retención 
de los colaboradores 








Libertad de decisión  
Atención de necesidades 
 
Comunicación Interna 





Brunet y Vidal (2015), nos 
dice que el compromiso 
organizacional refleja un 
conjunto entre sentimientos 
emocionales que hacen que 
una persona se identifique con 
su organización, conociendo, 
poniendo en práctica sus 
valores, trabaje bajo los 
mismos objetivos y se adapta a 
la cultura organizacional. 
 
La variable 2 fue 




y compromiso continuo 
mediante la técnica de 
la encuesta, con 8 ítems 
 
Compromiso Afectivo 










Continuidad laboral 18,19,20 
Escasez de empleo 
Trabajo por necesidad 
38 
 
5.3 Anexo C: Docentes expertos 
Tabla 3. Docentes expertos 
 
       N°                                       Tipo  
1     Dr. Aliaga Correa David Fernando 
2     Dr. Cárdenas Saavedra Abraham 
3     Mgtr. Casma Zarate Carlos Antonio 
4     Dr, Vasquez Espinoza Juan Manuel 
 
5.4 Anexo D: Puntuación de confiabilidad 
Tabla 4. Puntuación de confiabilidad 
 
       -1                                      No es confiable 
   0 a 0.49                               Baja confiabilidad 
   0.5 a 0.75                         Moderada confiabilidad 
   0.76 a 0.89                         Fuerte confiabilidad 
      0.90 a 1                             Alta confiabilidad 
         1                                 Perfecta confiabilidad 
Elaborado:   Ñaupis Mejía, Novoa y Villagómez (2013). Metodología de la Investigación 
científica  
 
5.5 Anexo E: Resumen de procesamiento de casos 
Tabla 5. Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 







5.6 Anexo F: Resultado de Alfa de Cronbach 
Tabla 6. Resultado de Alfa de Cronbach 







estandarizados N de elementos 
,829 ,846 10 
 
5.7 Anexo H: Estadísticas de total de elemento 
Tabla 7. Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 









Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
Preg1 21,10 20,989 ,609 . ,805 
Preg2 20,80 23,511 ,733 . ,797 
Preg3 22,50 26,722 ,333 . ,829 
Preg4 21,70 20,233 ,678 . ,796 
Preg5 21,70 25,344 ,417 . ,823 
Preg6 22,30 27,344 ,282 . ,832 
Preg7 22,20 23,733 ,417 . ,826 
Preg8 21,00 25,111 ,586 . ,812 
Preg9 22,20 24,178 ,764 . ,800 
Preg10 21,40 20,267 ,615 . ,807 
  
5.8 Anexo I: Resumen de procesamiento de casos 
Tabla 8. Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 
5.9 Anexo J: Resultado de Alfa de Cronbach 
Tabla 9. Resuktado de Alfa de Cronbach 













,793 ,806 10 
  
5.10 Anexo K: Estadísticas de total de elemento 
Tabla 10. Estadísticas de total de elemento 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de 



















Preg1 21,20 24,178 ,571 . ,761 
Preg2 20,80 24,178 ,798 . ,738 
Preg3 22,70 28,900 ,432 . ,784 
Preg4 21,90 24,989 ,443 . ,780 
Preg5 21,90 27,433 ,498 . ,775 
Preg6 22,50 30,056 ,288 . ,794 
Preg7 22,40 25,156 ,544 . ,765 
Preg8 21,70 31,567 -,086 . ,836 
Preg9 22,20 24,178 ,769 . ,740 
Preg1
0 
21,40 20,933 ,644 . ,752 
 
5.11 Anexo L: Recursos principales para la ejecución de actividades del 
proyecto 
           Tabla 11. Recursos principales para la ejecución de actividades del proyecto 
Actividades Recursos tecnológicos 
Objetivo general: Determinar la relación del Endomarketing y compromiso organizacional de los 
colaboradores de La Empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. 
Detectar la problemática, y realizar los 
apuntes y la organización de cómo se va a 
desarrollar el proyecto mediante la 
búsqueda de información. 
Hojas bond, libros, lapiceros, cuadernos, 
folders de color verde, memoria USB, laptop 
e impresora. 
Realización de las encuestas, analizando 
las preguntas correctas para los 
colaboradores 
Hojas bond, libros, lapiceros, cuadernos, 
folders de color verde, memoria USB, laptop 
e impresora. 
Pasar los datos al programa estadístico 
SPSS  
Hojas bond, libros, lapiceros, cuadernos, 
folders de color verde, memoria USB, laptop 
e impresora. 
Análisis de datos para la organización, 
tabulación de datos y análisis e 
interpretación de datos. 
Hojas bond, libros, lapiceros, cuadernos, 
folders de color verde, memoria USB, laptop 
e impresora. 
Análisis de Datos Hojas bond, libros, lapiceros, cuadernos, 
folders de color verde, memoria USB, laptop 
e impresora. 
Resultados Hojas bond, libros, lapiceros, cuadernos, 




Actividad de cierre  
Redacción del proyecto final para la 
sustentación ante el jurado. 
Hojas bond, libros, lapiceros, cuadernos, 




5.12 Anexo M: Cantidad de recursos para la investigación 
                Tabla 12. Cantidad de recursos para la investigación 
Cantidad de recursos Tipo de apoyo que brindará 
1 Responsable de la investigación 
1 Asesor del estudio 
1 Revisión de la redacción del proyecto 
1 Observador y recolector de datos 
 
5.13 Anexo N: Recursos institucionales 
          Tabla 13. Recursos institucionales 
Universidad César Vallejo Tipo de apoyo que brindará 
1 Autorización de la investigación 
1 Recolección de datos 




5.14 Anexo Ñ: Recursos principales para la ejecución de actividades del 
proyecto 
                 Tabla 14. Recursos principales para la ejecución de actividades del proyecto 
       
Detalle Costo 
Laptop 2100 






Libros y revistas 100 
Otros gastos 100 
TOTAL 2 790 
 
 
5.15 Anexo O: Recursos principales para la ejecución de actividades del 
proyecto 































         
1.1 Información Básica. 
         
1.2 Investigación 
bibliográfica. 




         
1.4 Formulación del Proyecto. 
         
1.5 Aprobación. 
         
2 Instrumentación: 






         
2.2 Gestión Apoyo 
Institucional. 
         
 
2.3 
Diseño y validación 
de instrumentos 
         
 
3 
Ejecución y Trabajo 
de Campo 
         
3.1 Aplicación de 
instrumentos 
         
4 Análisis de datos. 
         
4.1 
Organización y 
Tabulación de Datos 






Interpretación de datos. 
         
5 Preparación del informe. 




borrador de Proyecto 
de Tesis 




Proyecto de Tesis 






         
5.4 Tipiado Final y Anillado. 







         
6.1 
Presentación 
Proyecto de Tesis 




Proyecto de Tesis 
ante Jurado 
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5.16 Anexo P: Matriz de consistencia 
Tabla 16. Matriz de consistencia 
MATRIZ RELACIONAL MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 




Dimensiones / Indicadores Escala de 
Medición 
General 





















al de los 
colaboradore












al de los 
colaboradore





















menciona sobre el 
Endomarketing 
como formas de 
aplicar las distintas 
técnicas que 
favorecen en el 
enfoque de 
empresa y sus 
objetivos, culturas 
y todo lo que 
corresponde a una 
empresa, con la 
intención de 
incrementar la 
motivación en los 
colaboradores, lo 
que hará que se 
obtenga una gran 
productividad y se 
tendrá mayor 
rentabilidad para la 
empresa. 
 
La variable 1 














técnica de la 
encuesta, con 12 
ítems 












Información de clientes 
internos 
2 











Atribución de actividades 7 
Libertad de decisión  8 
Atención de necesidades 9 
Comunicaci
ón Interna 
















MATRIZ RELACIONAL MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 




Dimensiones / Indicadores Escala de Medición 
Específi
cos 




afectivo de los 
colaboradores 




















































Brunet y Vidal 








que hacen que 








bajo los mismo 
objetivos y se 
adapta a la 
cultura 
organizacional. 
La variable 2 










técnica de la 
encuesta , con 8 
ítems 
Variable 02: Compromiso Organizacional 















Apego empresarial 15 
Obligación 16 















































































continuo de los 
colaboradores 









































5.17 Anexo Q: Instrumento de recolección de datos 
Título de la investigación: Endomarketing y el Compromiso Organizacional de los colaboradores de la empresa Manpower Professional Services S.A., San Isidro 2019. 
Apellidos y nombres del investigador: Guerrero Salazar Lucero Gianine 
Apellidos y nombres del experto:  
 
  ASPECTO POR EVALUAR     
OPINIÓN DEL 
EXPERTO 









Desarrollo de los 
colaboradores 
Capacitación Sus capacitaciones se dan de manera continua         
Información de clientes 
internos 
Su jefe inmediato alguna vez ha mostrado preocupación por usted en el trabajo         
Oportunidad de desarrollo Considera usted que ha ido haciendo línea de carrera         
Contratación y 
retención de los 
colaboradores 
Definición de actividades  Usted conoce sus funciones puesto de trabajo         
Remuneración Cree usted que su remuneración es adecuada         
Reconocimiento Considera que su trabajo es valorado o reconocido ante sus jefes         
Adecuación al trabajo 
Atribución de actividades Cree usted que sus actividades van de acuerdo con su puesto de trabajo         
Libertad de decisión  Usted alguna vez ha tomado alguna decisión de manera autónoma para solucionar algún problema.          
Atención de necesidades Cree usted que sus necesidades para desarrollarse adecuadamente en el trabajo son atendidas 1. Nunca       
 
Comunicación Interna 
Resultados de trabajo Conoce usted sus resultados de trabajo bajo indicadores 2.Casi nunca       
Valores Conoce usted los valores de la empresa 3. A veces       




Continuación laboral Siente usted el deseo de continuar laborando en la empresa 5. Siempre       
Sentimiento de 
permanencia 
Usted se siente a gusto continuando en la empresa 
       
Compromiso 
Normativo 
Personal de permanencia Siente usted que es un deber el tener que continuar laborando en la empresa         
Apego empresarial Se siente usted en compromiso con la empresa por ello no podría dejar de laborar         
Obligación Cree usted que está en la obligación de continuar laborando en la empresa         
Compromiso Continuo 
Continuidad laboral Usted se siente con el compromiso moral para continuar en la empresa         
Escasez de empleo Considera usted que no encontrará trabajo si se va de la empresa         
Trabajo por necesidad Usted considera que su salario es su principal motivación en el trabajo         
Firma del experto Fecha  __ / __  /__       
48 
 












5.19 Anexo S: Instrumento de recolección de datos 
ITEMS Escala Likert 
N CN A CS S 
Variable 1: ENDOMARKETING 
Desarrollo de los colaboradores 
1 Sus capacitaciones se dan de manera continua      
2 Su jefe inmediato alguna vez ha mostrado preocupación 
por usted en el trabajo 
     
3 Considera usted que ha ido haciendo línea de carrera      
Contratación y retención de los colaboradores 
4 Usted conoce sus funciones de su puesto de trabajo      
5 Cree usted que su remuneración es adecuada      
6 Considera que su trabajo es valorado o reconocido ante 
sus jefes 
     
Adecuación al trabajo 
7 Cree usted que sus actividades van de acuerdo a su 
puesto de trabajo 
     
8 Usted alguna vez ha tomado alguna decisión de manera 
autónoma para solucionar algún problema.  
     
9 Cree usted que sus necesidades para desarrollarse 
adecuadamente en el trabajo son atendidas 
     
Comunicación Interna 
10 Conoce usted sus resultados de trabajo bajo indicadores      
11 Conoce usted los valores de la empresa      
12 Se adapta a los cambios que puedan surgir laboralmente      




13 Siente usted el deseo de continuar laborando en la 
empresa 
     
14 Usted se siente a gusto continuando en la empresa      
Compromiso Normativo 
15 Siente usted que es un deber el tener que continuar 
laborando en la empresa 
     
16 Se siente usted en compromiso con la empresa por ello 
no podría dejar de laborar. 
     
17 Cree usted que está en la obligación de continuar 
laborando en la empresa. 
     
 Compromiso Continuo 
18 Usted se siente con el compromiso moral para continuar 
en la empresa 
     
19 Considera usted que no encontrará trabajo si se va de la 
empresa 
     
20 Usted considera que su salario es su principal 
motivación en el trabajo 
     
 
 
 
